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1 Zur Notwendigkeit der Integration des Nachhaltigkeitskonzeptes in der
Fleischbranche

Im Bereich der Agrar- und Erndhrungswirtschaft, insbesondere im Sektor der Fleischwirt-
schaft, verschirfen sich die Wettbewerbsbedingungen zunehmend. Durch die Globalisierung
gelangen neue Wettbewerber auf den Markt, die aufgrund unterschiedlich begriindeter (zum
Teil komparativer) Kostenvorteile giinstiger produzieren und ihre Erzeugnisse hdufig zu
Dumpingpreisen vermarkten. So bauen auch Linder wie die USA — in denen bereits Uberka-
pazititen vorhanden sind — ihre Produktion weiter aus. Steigende Anforderungen an die Le-
bensmittelsicherheit und den Tier- und Umweltschutz, wie bspw. die Schweine-Salmonellen-
Verordnung, werden seitens der europédischen sowie der nationalen Gesetzgeber an die Unter-
nehmen herangetragen und sowohl die sich wandelnden Verbrauchereinstellungen als auch
die gesellschaftliche Akzeptanz der Tierproduktion wirken auf die Hochverdichtungsregionen

der Nutztierhaltung, wie Niedersachsen, in besonderem Mafe ein (Blaha et al. 2008).

Im medial vermittelten Scheinwerferlicht einer immer kritischer werdenden Offentlichkeit
steht die Fleischwirtschaft nicht erst seit gestern. Allerdings scheinen sich in jlingster Vergan-
genheit einige Umfeldbedingungen fiir die Branche verschoben zu haben — auf welche die
Unternehmen proaktiv reagieren sollten. Insbesondere unter dem derzeitigen Einfluss des
Bio-Booms, der Krisenfille und Gammelfleischskandale, des Klimawandels sowie der Ver-
schiarfung der Tierschutzprobleme, wie bspw. bei der Ferkelkastration, nehmen umwelt- und
tierethische Diskussionen in der Fleischwirtschaft zu. Breitere gesellschaftliche Diskurse und
auch kulturelle Prozesse,' die zu einer weiteren Entfremdung der Verbraucher von der
Fleischproduktion fiihren, wirken auf den Konsum und damit unmittelbar auch auf das Ge-
schehen in der Branche ein. Um diesen Verdnderungen zukiinftig erfolgreich begegnen zu

konnen, wird im Teilprojekt 9 des FAEN Verbundprojektes®, ,,Kommunikationsstrategien von

' Nach Schattke (2008: 55) wirken insbesondere gesellschaftliche Diskurse und kulturelle Prozesse iiber die
Gesellschaft auf die Unternehmen ein und stellen diese vor neue, kommunikationspolitische Herausforderungen.
Unter gesellschaftlichen Diskursen werden u. a. die Krisenfille, der ansteigende Bio-Boom und Klimadiskurs
verstanden, wohingegen die kulturellen Prozesse den Wandel der Beschleunigung, Technisierung und Speziali-
sierung in der Entwicklung der Fleischwirtschaft implizieren, der die Entfremdungstendenzen seitens der Gesell-
schaft weiter befordert.

? Das Ziel des FAEN Verbundprojektes ist die Wettbewerbsfahigkeit der niedersichsischen Fleischwirtschaft
durch ein Leitbild Nachhaltigkeit zu erhalten. Dieses Leitbild soll den 6konomischen, 6kologischen und sozialen
Aspekten der Nachhaltigkeit Rechnung tragen.
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Unternehmen der Erndhrungswirtschaft im Bereich tierische Produktion und Verarbeitung®,
die Hypothese vertreten, dass diesen Herausforderungen nur mit einer an nachhaltigen Grund-
sdtzen ausgerichteten Unternehmens- und Kommunikationspolitik begegnet werden kann.
Eine weitere These ist, dass diese Entwicklungen keinesfalls nur als unternehmensspezifische
— allein zu bewiltigende — Herausforderungen zu charakterisieren sind. Es scheint vielmehr
so, dass den hier skizzierten Branchenherausforderungen nur gemeinsam (entlang der gesam-

ten Wertschopfungskette) zu begegnen ist.

Begrifflichkeiten wie CSR (vgl. Baur 2008, Heyder/Theuvsen 2008), Reputation (vgl.
Albersmeier/Spiller 2008), Corporate Governance und Nachhaltigkeit (brancheniibergreifend
Pfriem 2006: 295-370) sind insofern Schlagworte auch in der aktuellen wissenschaftlichen
Forschung zur Fleischwirtschaft geworden. Sie markieren Anforderungen, die u. a. von Nicht-
regierungsorganisationen (NGOs) und Konsumenten gestellt werden und auf welche die Un-
ternehmen der Fleischwirtschaft reagieren miissen. ,,Klasse statt Masse* und der Ruf nach
einer nachhaltigen Erndhrungskultur (vgl. auch Pfriem et al. 2006) wurden an prominenter
Stelle bspw. auch im Rahmen der Griinen Woche 2008 thematisiert. So erschienen diesbe-
ziiglich Artikel in der Lebensmittelzeitung, bspw. iiber die ,,neuen Fragen der Verbraucher*
und es wird festgestellt, dass Fleisch mehr Wertschitzung brauche: ,,Nicht mehr nur auf Fri-
sche, Qualitdt und Sicherheit von Fleisch und Wurst legen Verbraucher Wert. Vielmehr wer-
den sie kiinftig den Produktionsbedingungen mehr Augenmerk schenken und Aspekte des
Tierschutzes, von Umweltbelastungen und Sozialstandards mit in ihre Kaufentscheidung ein-
flieBen lassen. Die Wertschitzung fiir das Produkt Fleisch zu steigern und damit auch die
Chance, eine hohere Wertschopfung innerhalb des Produktionsprozesses realisieren zu kon-

nen, hingt unmittelbar mit diesen Fragen zusammen®.’

Dass die Kommunikationspolitik flir die Unternehmen der Agrar- und Erndhrungswirtschaft
eine zunehmende Herausforderung darstellt, ist nicht allgemein neu (Bruhn 2008), doch im
Lichte des Konzepts der Nachhaltigkeit in der Erndhrung (u. a. Brunner/Schonberger 2005;
Pfriem et al 2006; Antoni-Komar et al. 2008) wird die Komplexitit und die Besonderheit des
Themas deutlich. Nachhaltigkeit und Fleisch stehen insbesondere im erndhrungsdkologischen

Kontext in einer zwiespéltigen Position zueinander. Wenn man die in dieser wissenschaftli-

3LZ,25.01.2008, Nr. 4: Fleisch braucht mehr Wertschitzung, S. 26.
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chen Disziplin anerkannten Kriterien der Nachhaltigkeit (Spitzmiiller et al. 1993, 161 u. 175;
Koerber et al. 1993) zu integrieren versucht, dann fiihrt die Diskussion zwangslaufig zur
Frage der Mengenreduktion des Fleischkonsums, was mit dem Fokus auf die Herstellerpers-
pektive der Fleischwirtschaft im ersten Schritt sehr problematisch zu sein scheint. Scheinbar

wird ,,die Botschaft Nachhaltigkeit umso komplizierter, je mehr man von ihr weifs*.

So stellt sich die Frage an die Branche: wie konnen die ndchsten Schritte zu einer nachhalti-
gen Fleischwirtschaft aussehen und wie sollen diese kommuniziert werden? Die Darstellung
unserer empirischen Untersuchungen beziiglich der Kommunikation von Nachhaltigkeit ist

Inhalt dieses Beitrages und liefert erste Erkenntnisse tiber die Vorstellungen der Branche.

2 Nachhaltigkeit als Kommunikationsstrategie fiir die niedersachsische Fleisch-
wirtschaft — Darstellung der Ergebnisse
Die nun folgenden empirischen Ergebnisse sind im Zuge des vom Niedersdchsischen Ministe-
riums fliir Wissenschaft und Kultur finanzierten interdiszipliniren FAEN Verbundprojektes
entstanden, das zum Ziel hat, ein Leitbild Nachhaltigkeit fiir die niedersidchsische Fleischwirt-
schaft zu entwickeln und damit die Wettbewerbsfahigkeit der Region zukunftsfidhig zu erhal-
ten.” Diese hier zusammengefassten Studien wurden im Rahmen des Teilprojekts 9 erarbeitet,
das sich mit den Kommunikationsstrategien von Unternechmen der Erndhrungswirtschaft im

Bereich tierische Produktion und Verarbeitung beschiftigt.

2.1 Schwachstellen und Leistungsdefizite in den Kommunikationsstrategien der
Hersteller

Eine erste empirische Sondierungsstudie (ausfiihrlicher in Schattke 2008) sollte insbesondere

die in der Branche geteilten Vorstellungen von Nachhaltigkeit, ihrer Kommunikation und den

vorherrschenden Kommunikationsstrategien beschreiben. Im Zuge gefiihrter Interviews soll-

ten die befragten Branchenvertreter u. a. die folgenden Fragestellungen beantworten: Was

sind mégliche Ursachen fiir diese bereits identifizierten Kommunikationsdefizite®, wie kom-

417, 28.09.2007, Nr. 39: Der Okobrauer, S. 46f.

> ausfiihrlicher unter www.verbundprojekt2-faen.de.

% Den Schnittpunkt zu einem vorher an den Lehrstiihlen von Prof. Dr. Reinhard Pfriem (LAUB) und von Prof.
Dr. Thorsten Raabe (AM) durchgefiihrten BMBF-Projekt OSSENA bildet ein Ergebnis des Projektmoduls Han-
del, dass das regional-nachhaltige Markenprogramm im Fleischbereich eines niedersdchsischen Handels-
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munizieren niedersidchsische Unternehmen der Fleischwirtschaft nachhaltige Produktions-
und Verarbeitungsmethoden sowie Qualitidten, und wo liegen fiir sie mogliche Differen-

zierungspotenziale?

Die Datengrundlage bildeten Gesprache mit Expertinnen und Experten, d. h. Unternehmens-
vertretern von Herstellern, und zur inhaltlichen Absicherung auch der ihnen vor- und nachge-
lagerten Stufen in der Wertschopfungskette von Fleisch- und Wurstwaren in Nordwest-
deutschland. Gleichzeitig wurden also auch Handel und Erzeuger’ in die Betrachtung einbe-
zogen, um eine moglichst genaue Analyse der vorherrschenden Rahmenbedingungen und
Strukturen zu erhalten. Fiir die vorliegende Studie wurden leitfadengestiitzte Experteninter-
views im Sommer/Herbst 2007 durchgefiihrt und anschlieBend ausgewertet. Die Grundlage
fiir den teilstrukturierten Leitfaden bildete das Integrierte Marketingkonzept von Meffert
(2000: 26f.).

Im Zuge der Auswertung wurden die folgenden (hier nur kurz skizzierten) Herausforderun-

gen, Schwachstellen und Defizite festgestellt (s. Abbildung 1):

. Hoher Kommunikationsaufwand bei Herstellermarken
. Kaum Kommunikationsmoglichkeiten bei Herstellern unter einer Handelsmarke

. Die Macht des Lebensmitteleinzelhandels (LEH)

. Unbekannte Marken- und Qualitdtsprogramme

. Preiskommunikation innerhalb der Wertschopfungskette
. Kooperationsdefizite

. Entfremdung, Kompetenz- und Wissensdefizite.

unternehmens unter den Endverbrauchern und auch unter den eigenen Verkaufsmitarbeiter/innen grof3tenteils
unbekannt war. Die Kommunikation wurde hier meist nur unter Verwendung herkémmlicher Kommunikations-
mittel (Handzettel und Zeitungsbeilagen) betrieben (Uphoff 2006; Raabe/Uphoff 2006), so dass das Besondere
der Erzeugnisse, die besondere Qualitidt oder die Produktherkunft nicht hervorgehoben werden konnte. Hier
wurde deutlich, dass Nachhaltigkeit fiir die niedersdchsische Fleischwirtschaft insbesondere auch eine kommuni-
kationspolitische Herausforderung darstellt, an die in diesem laufenden Projekt angekniipft wurde.

7 Gerade in Bezug auf die Kommunikation und die Bezichungen der Unternehmen untereinander erschien es
notwendig, die Meinungen anderer Stufen der Wertschopfungskette mit aufzunehmen, um eine zu einseitige
Sicht zu vermeiden.
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Abbildung 1: Kommunikationsdefizite und Schwachstellen in der niedersichsischen Fleisch-

wirtschaft
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Quelle: Schattke 2008: 21

Die Defizite, die in der obigen Abbildung unter ,.,hoher Kommunikationsaufwand* der Her-
stellermarke und ,,kaum Kommunikationsmoglichkeiten* abgebildet sind, werden als strate-
gisch relevante strukturelle Defizite identifiziert. ,,Die Macht des LEHs* geht zuriick auf
Macht- und Entscheidungsverhéltnisse in der Beziehung zwischen Hersteller und Handel und
fiihrt nicht zuletzt auch zu den ,,unbekannten Marken- und Qualitdtsprogrammen* seitens der
Endverbraucher.® Gleichwohl tangieren diesen Bereich auch die Instrumente der Kommunika-
tion sowie die inhaltliche Gestaltung und Umsetzung, die neben der absatzbezogenen auch die
Kommunikation innerhalb der Wertschopfungskette einschlieft. Die Defizite in der Koopera-
tion liegen vor allem in den nicht-marktlichen Kooperationen mit den Stakeholdern der Un-
ternehmen. Insbesondere seitens der Endverbraucher wurden zunehmende Prozesse der ,,Ent-
fremdung, Kompetenz- und Wissensdefizite* aufgefiihrt, die schlieBlich als die gesellschaft-

lichen Herausforderungen der Branche festgehalten werden konnen.

¥ Haufig ist die relative Bedeutung relevanter Geschiftsbeziehungen fiir den eigenen Umsatz aus Handelssicht
geringer als aus Herstellersicht. Handelsunternehmen besitzen hier also Vorteile, die mogliche Auslistungsver-
luste fiir sie senken bzw. deren Ausgleich ermdglichen. In diesem Sinne stellt die symmetrische Machtverteilung
in Hersteller-Handlerbeziehungen nach allgemeiner Anschauung eher die Ausnahme denn die Regel dar.
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Es wird deutlich, dass sich die Defizite in der Kommunikation der Hersteller sehr stark auf
strategisch relevante strukturelle Bereiche beziehen und die Macht des Herstellers eindeutig
abhéngig ist von der jeweilig eingegangenen Bezichung der Hersteller zum Handel. Die un-
bekannten Marken- und Qualititsprogramme sowie die Preiskommunikation innerhalb der
Wertschopfungskette sind zusétzlich zu den strukturellen Defiziten auch ein Problem der
Gestaltungs- und Umsetzungspotenziale hinsichtlich genutzter Instrumente und Inhalte der
Kommunikation (wie bspw. die Preis- vs. Qualitdtskommunikation), die sich gravierend auf
eine konstante Markenpflege und eine vertrauensvolle endverbrauchergerichtete Kommuni-
kation auswirken. Diese Schwachstellen werden zusétzlich verstdrkt durch die fehlenden Sta-
keholderdialoge der Branche, die aber eine unbedingte Notwendigkeit im Bereich der geleb-
ten Nachhaltigkeit(-skommunikation) darstellen (vgl. Freeman 1984). Zuletzt wirken in be-
sonderem MalBe die Entfremdungsprozesse der Endverbraucher auf die kulturelle Anschluss-
fahigkeit der Kommunikation ein. Diese aufgefiihrten Defizite und Schwachstellen tragen in
ihrer Gesamtheit dazu bei, dass, insbesondere unter den aktuellen Branchenherausforderun-
gen, die Unternehmen der niedersidchsischen Fleischwirtschaft nachhaltige Produktions- und

Verarbeitungsprozesse nicht in bestmoglicher Weise kommunizieren konnen.

Im Zuge der gefiihrten Interviews konnte aulerdem nachgewiesen werden, dass Nachhaltig-
keit in ihrer Bedeutung recht heterogen interpretiert wird. Entsprechende Befunde veranlass-
ten uns, eine weitere empirische Untersuchung durchzufithren (ausfiihrlicher in Uphoff/
Schattke 2008). Wesentliche Ergebnisse dieser zweiten, quantitativ angelegten Studie werden

im Folgenden beschrieben.

2.2 Hersteller zwischen Preisdruck und nachhaltiger Qualitiitsprofilierung

Im Projektvorhaben wird angenommen, dass die niedersédchsische Fleischwirtschaft in erster
Linie preisfokussierte Vermarktungsansitze priferiert. Danach spielt die Preissetzung im
Zuge der Ausgestaltung marketingstrategischer und -instrumenteller Anséitze gegenwirtig
eine dominierende Rolle. Solche Marketingstrategien, die bspw. nachhaltige Verkaufsargu-
mente thematisieren, sind demnach die absolute Ausnahme. Ob und inwieweit diese Hypo-

these die tatsdchliche Situation in der Branche widerspiegelt, wurde im Zuge einer reprisen-
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tativen Befragung der Branche untersucht.” Im Detail sollten dabei die folgenden Fragen

beantwortet werden:

1. Wie bestimmt oder unbestimmt geht die Branche mit dem Begriff Nachhaltigkeit um?
Zur Beantwortung dieser Frage wurde evaluiert, welche Schlagworte mit dem Begriff
in Verbindung gebracht werden und welche nachhaltigen Ziele in den befragten Un-

ternehmen festgelegt wurden.

2. Wie schdtzt die Branche die selbst angebotenen Fleischqualitdiiten ein? Zur Bewertung
entsprechender Zusammenhédnge wurde erfragt, wie die Unternehmen den Grad der
Differenzierung der im Fleischmarkt angebotenen Produkte und Dienstleistungen hin-
sichtlich ihrer Qualitdt einschétzen und woran sie mogliche Qualitdtsunterschiede fest-

machen.

3. Wie schdtzen die Unternehmen ihre aktuelle marketing- bzw. kommunikationspoliti-
sche Situation ein? Hierzu wurde im letzten Teil der Befragung insbesondere unter-
sucht, welche grundlegenden Vorstellungen die Branche von ,,guter und schlechter

Kommunikationspolitik* hat.

Zunichst bestdtigten 83 % der befragten Unternehmensvertreter/innen, dass ihnen der Begriff
Nachhaltigkeit bekannt ist. Das entspricht immerhin einem sehr viel héheren Bekanntheits-
grad als verschiedene Studien regelmiBig fiir die Gesamtbevélkerung nachweisen konnen. '
Danach schwankt die Bekanntheit des Begriffs in der Bevolkerung zwischen unter ca. 30 und
60 %. Daraus ist zundchst einmal zu schlieBen, dass die Branche grundsétzlich Notiz von der
bereits anndhernd zwei Jahrzehnte wihrenden Diskussion zum Thema genommen hat und

man dem Gros der Bevolkerung durchaus etwas voraushat. Inwieweit dieses ,,Kennen* jedoch

? Die Befragung wurde als Computer Assisted Telephone Interview (CATI) unter Anwendung eines voll standar-
disierten Fragebogens durchgefiihrt. Die Befragung der Branchenvertreter/innen erfolgte in einem Zeitraum von
ca. vier Kalenderwochen im Mai und Juni 2008. Die Befragung beschrinkte sich auf niedersachsische Unterneh-
men. Insgesamt konnten 114 Unternehmensadressen recherchiert werden. An der Befragung nahmen 46 Unter-
nehmensvertreter/innen bzw. 45 Unternehmen teil, das sind ca. 40 % der angerufenen Unternehmen. Bezogen
auf die wahrscheinlich vorhandenen Unternehmen in Niedersachsen, konnte damit ca. jedes dritte Unternehmen
befragt werden (vgl. Uphoff/Schattke 2008).

' Wihrend eine aktuelle Studie der Universitit Hohenheim nachweist, dass ca. 55 % der Gesamtbevélkerung
den Begriff der Nachhaltigkeit kennen, weist eine repriasentative Bevolkerungsumfrage zum Umweltbewusstsein
der Philipps-Universitdt Marburg nach, dass die Bekanntheit seit einigen Jahren regelméBig unter 30 % liegt
(vgl. Kuckartz/Rheingans-Heintze 2006: 1).
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nur oberflichlich und unbestimmt ist bzw. wie die Branche den Begriff Nachhaltigkeit tat-
sachlich inhaltlich deutet, sollte mit einer weiteren Frage geklart werden. Hierzu wurde er-
fragt, welche drei Begriffe den Befragten spontan zum Thema Nachhaltigkeit einfallen. Knapp
9 % der Befragten gaben dabei in einer ersten Nennung an, dass ihnen zum Thema Nachhal-
tigkeit zundchst das Schlagwort ,,Qualitdt” einfillt. An zweiter Stelle — mit knapp 7 % der
Nennungen — rangierte der Begriff ,,Riickverfolgbarkeit”. Danach folgten zahlreiche Antwor-
ten mit jeweils einer Nennung: ,,Energie®, ,,Exaktheit”, , Fertigpackungsverordnung®, ,,Integ-
rierte Betriebe®, ,,Kundenkontakt®”, , Langfristigkeit etc. Die zweite und dritte Nennung
bestitigten diese Deutungs- bzw. Begriffsvielfalt — hier wurde kein Begriff haufiger als ein-
mal genannt. Mithin tauchen auch Begriffe wie: ,,Regionalitit®, ,artgerechte Tierhaltung®,

,Prozessoptimierung*, ,,Ressourcenschutz etc. jeweils nur ein einziges Mal auf.

Welche Bedeutung das Thema Nachhaltigkeit fiir die unternehmerische Zielfindung hat, sollte
mit der folgenden Frage geklart werden. Hierzu wurde erfragt, welche konkreten Ziele zum
Thema Nachhaltigkeit im Unternehmen festgelegt wurden. Diese Frage wurde von knapp
35 % der befragten Unternechmensvertreter/innen beantwortet. Anders formuliert: 16 der 45
befragten Unternehmen haben eigenen Angaben nach Ziele zum Thema Nachhaltigkeit fi-
xiert. Die von diesen Unternehmen gegebenen Antworten belegten ein sehr heterogenes Ver-
standnis von Nachhaltigkeit — mit anderen Worten: ein branchenweit geteiltes (nachhaltiges)

Zielbiindel konnte nicht dokumentiert werden. Ziele, die genannt wurden, waren u. a.:

. Aufbau eines Umweltmanagementsystems

. Entwicklung eines Markenfleischprogramms

. Aufbau von Infosystemen zur Prozessoptimierung
. Energieeffizienzte Prozesse

. Aufbau eines Systems zur Riickverfolgbarkeit

. etc.

Die tibrigen genannten Ziele deuten wiederum darauf hin, dass Nachhaltigkeit recht breit aus-
gelegt wird. So wurden ,,Budgetziele®, ,,dauerhaftes Geschift suchen* oder der ,,Aufbau von

Informationssystemen zur Prozessoptimierung* als wesentliche nachhaltige Ziele benannt.
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Alles in allem legen die Daten den Schluss nahe, dass die Vielfalt und Breite der gesellschaft-
lichen Diskussion nachhaltiger Themen sich sehr direkt auf die Fleischwirtschaft iibertragen
und zu einem recht heterogenen und uneinheitlichen Nachhaltigkeitsverstdndnis gefiihrt hat.

Exakte und branchenweit geteilte Vorstellungen zur Nachhaltigkeit existieren nicht.

Neben einer ersten Einschédtzung zur Bestimmtheit oder Unbestimmtheit im Umgang mit dem
Begriff Nachhaltigkeit sollte im Zuge der Befragung auch geklért werden, welche Auffassung
die niedersichsische Fleischwirtschaft von den selbst angebotenen Qualitdten hat. Hierzu sol-
Ite insbesondere beantwortet werden, wie die Befragten den Grad der Qualititsdifferenzierung
der im Fleischmarkt angebotenen Produkte einschédtzen und im Folgenden, wie die Befragten
vorhandene Qualititen bei Fleisch unterscheiden. Uberraschenderweise konnte in diesem
Evaluationszusammenhang nachgewiesen werden, dass die in zahlreichen Veroffentlichungen
immer wieder zitierte These, bei den angebotenen Fleischprodukten seien kaum Qualitits-
unterschiede auszumachen, von den hier befragten Vertretern/innen der Fleischwirtschaft
tiberwiegend nicht bestétigt wird. Vielmehr ist zu konstatieren, dass die Branche fiir ihre eige-
nen Angebote starke Qualitdtsunterschiede annimmt. So sehen immerhin nahezu 74 % der
befragten Unternehmen Unterschiede im Hinblick auf die Qualitdt der angebotenen Unter-
nehmensleistungen (wobei sich die Zerlege- und Schlachtbetriebe kaum von den Herstellern

und Verarbeitern unterscheiden)."’

Im Folgenden wurden die Befragten gebeten, zu sagen, woran sie denn diese Qualitdtsunter-
schiede festmachen. Dabei wurde (an erster Stelle) von ca. 13 % der Unternehmensvertre-
ter/innen ,,der Geschmack® des Fleisches genannt. 11 % der Befragten gaben an, dass we-
sentliche Unterschiede insbesondere an den ,,Inhaltsstoffen* festzumachen sind. Jeweils ca.
9 % sagten, dass sich Qualititsunterschiede an der ,,Frische®, am ,,Aussehen” oder an der
,Konsistenz* der Produkte konkretisieren. Dariiber hinaus gaben ebenfalls 9 % der Befragten
an, dass wesentliche Unterschiede insbesondere im ,,Preis“ begriindet sind. Interessanterweise
wurden bei der Beantwortung dieser Frage kaum Qualitdtsmerkmale genannt, die sich auf
explizit nachhaltige Qualitétskriterien beziehen: Stichworte wie ,,Bio* oder ,,besondere Hal-

tungsformen wurden an dieser Stelle nur vereinzelt angefiihrt. Alles in allem scheint die

" Anm. d. Verfasser: Inwieweit diese Wahrnehmung auch von den Abnehmern bzw. Kunden der befragten
Unternehmen geteilt wird, sei an dieser Stelle einmal dahingestellt.
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Qualititsdifferenzierung in der Branche also bislang ohne die Beriicksichtigung (unmissver-

standlich) nachhaltiger Qualitdtsmerkmale stattzufinden.

Eine weitere erniichternde Ausgangsthese der Untersuchung war, dass es der niedersichsi-
schen Fleischwirtschaft bislang nicht gelungen ist, grundlegende (nachhaltige) Differenzie-
rungs- und Profilierungschancen zu entwickeln. Deshalb wird — als weitere zu untersuchende
These — unterstellt, dass die Branche kaum vom Nutzen entsprechender Vermarktungschan-
cen iiberzeugt ist. Im Forschungsvorhaben soll deshalb auch gekléart werden, welche Vorstel-
lungen die Unternehmen vom Nutzen und der Bedeutung unterschiedlicher (kommunika-

tionspolitischer) Strategieansdtze haben.

Im Zuge der Befragung konnte zunéchst nachgewiesen werden, dass preispolitische Parame-
ter zu den wesentlichen Entscheidungsvariablen der Branche gehoren. Fast 80 % der Befrag-
ten gaben an, dass eine gute Preispolitik das entscheidende Kriterium fiir eine erfolgreiche
Vermarktung darstellt. Dabei spielte es keine Rolle, ob Schlachtbetriebe oder Verarbeiter/
Hersteller befragt wurden. Neben der Bewertung der Bedeutung preispolitischer Setzungen
wurden die Befragten gebeten, zu sagen, inwieweit sie im Zuge der Entwicklung konkreter
Marketingansédtze eher auf sachliche oder emotionale Marketinginhalte und -argumente
setzen. Dabei zeichnete sich ebenfalls ein relativ klares Bild ab. 87 % der Befragten sagten,
dass sie in Bezug auf ihre Kundenansprache unbedingt sachliche Argumente in den Vorder-
grund riicken. Lediglich 51 % der Befragten gaben an, dass ihre Kommunikation auch emo-
tional aufgeladen ist bzw. dullerten sich dahingehend, dass ihnen die emotionale Aufladung
ihrer Produkte wichtig ist. Es scheint folglich so, dass die Branche bislang vor allem solche
Marketingansdtze bevorzugt, in denen (eindeutig) messbare Qualitdtsmerkmale der Erzeug-

nisse vorgestellt werden.

Zur Bewertung der Bedeutung verschiedener kommunikationspolitischer Aspekte wurde im
Fragebogen ein gesonderter Fragenblock aufgenommen. Dabei wurden insbesondere solche
Aspekte abgefragt, die sich sehr direkt auf die kommunikationspolitische Bedeutung der auf
den Endverbraucher gerichteten Marketingaktivititen beziehen. Insgesamt zeigte die Aus-
wertung dieser Fragen, dass den vorgegebenen Statements bzw. den genannten marketingpo-
litischen Zielen eher durchschnittliche Bedeutungsgewichte zugesprochen werden. Dennoch

sagten 65 % der befragten Unternehmen, dass sie der Verbesserung ihres Unternehmensima-
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ges beim Endverbraucher eine grof3e bis sehr groBe Bedeutung beimessen. Lediglich 13 % der
Unternehmen gaben an, dass sie dieser Zielsetzung keine Bedeutung zusprechen. Dabei gab
es zwischen reinen Schlacht- und/oder Zerlegebetrieben (Mittelwert 3,40) sowie Verarbeitern
und/oder Herstellern (Mittelwert 2,54) signifikante Unterschiede. Schlacht- und/oder Zerlege-

betriebe schitzen diese Zielsetzung vergleichsweise unwichtig ein.

Im Zuge der (multivariaten) Auswertung einzelner Items zu verschiedenen kommunikations-
politischen Fragestellungen konnte fiir die Stichprobe insgesamt eine Zwei-Cluster-Losung

12
errechnet werden:

Tabelle 1:  Clusterverteilung Kommunikation

N % der Kombination % der Gesamtsumme
Cluster 1 30 66,7% 65,2%
Cluster 2 15 33,3% 32,6%
Kombiniert 45 100,0% 97,8%
Ausgeschlossene Fille 1 2,2%
Gesamtwert 46 100,0%

Alles in allem deuten die Daten darauf hin, dass ca. 2/3 der befragten Unternehmen eine ge-
wisse marketing- und kommunikationspolitische Affinitét unterstellt werden kann. Die Mehr-
heit der niedersdchsischen Fleischwirtschaft scheint also durchaus eine gewisse kommunika-
tionspolitische ,,Nédhe* ausgebildet zu haben — insoweit neue (nachhaltige) Differenzierungs-
und Profilierungsansitze also entwickelt werden sollen, scheint die Branche nicht gédnzlich
unvorbereitet. Dabei ist allerdings zwischen Verarbeitern und Herstellern sowie Schlacht- und
Zerlegebetrieben zu unterscheiden. Im Zuge der Entwicklung einer an nachhaltigen Themen
orientierten Kommunikationspolitik wird bei den letztgenannten die Uberzeugungsarbeit eine

etwas ,,ziahere* sein.

12 Das Cluster 1 besteht zu 93,3 % aus Unternechmen die sich als Verarbeiter und/oder Hersteller von Fleisch-
und/oder Wurstwaren beschreiben. Lediglich 6,7 % der clusterzugehdrigen Unternehmen sind reine Schlacht-
und/oder Zerlegebetriebe. Im Cluster 2 ist das Verhdltnis ein anderes. Hier sind 73,3 % der Unternehmen Verar-
beiter und/oder Hersteller von Fleisch- und/oder Wurstwaren und 26,7 % der clusterzugehdrigen Unternehmen
reine Schlacht- und/oder Zerlegebetriebe.
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Abbildung 2: Frage: ,,Welche Bedeutung haben die im Folgenden aufgefiihrten Ziele fiir Thre
Marketingstrategie?*

—<—  Cluster 1
* Cluster 2

Die Entwicklung einer starken (Hersteller-) =
Marke

Die emotionale ,Aufladung”ihrer Produkte =

Die Kommunikation dkologischer / nachhaltiger Produktei-
genschaften =

Der Einsatz handelsgerichteter /
absatzmittlergerichteter Marketinginstrumente .

Die Verbesserung Ihres Unternehmensimages beim End-
verbraucher =

Die umfassende Aufklarung des Endverbrauchers in allen
Fragen der Fleischverarbeitung

Die Erhéhung des Bekanntheitsgrades lhres
Unternehmens beim Endverbraucher

sehr grofle keine
Bedeutung Bedeutung

3 Die kulturelle Dimension von Nachhaltigkeit: Proaktive Handlungsstrategien
fiir die Fleischwirtschaft

Die vorliegenden Studien konnten neben der Darstellung und Analyse eines aktuellen Standes

beziiglich der Leistungsdefizite und Schwachstellen im Marketing der niederséchsischen

Fleischwirtschaft auch eine generelle Offenheit der Unternehmen beziiglich der Etablierung

nachhaltig orientierter Kommunikationsstrategien und Inhalte generieren, die — was es zu be-

achten gilt — bisher nicht als gegeben vorausgesetzt werden durfte.

Im genannten OSSENA-Projekt zu Erndhrungskultur(en) in Ostfriesland wurde nachhaltige
Erndhrung vor allem iiber die Qualititsmerkmale Regionalitit, Saisonalitidt und 6kologische
Qualitét definiert. Im besonderen Feld der Fleischwirtschaft spielt die Transparenz von Her-
kunft, Aufzucht und Verarbeitung offensichtlich eine besonders gro3e Rolle. Dass Nachhal-
tigkeit auf Anbieter- wie Nachfragerseite insbesondere eine kulturelle Herausforderung dar-
stellt, wird im Feld der Fleischwirtschaft sogar besonders deutlich: Kostenfiihrerschaft bei

Massenproduktion auf Anbieterseite und stark gestiegener Fleischkonsum eher nach dem
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Kriterium Niedrigpreis statt nach Qualitdtsgesichtspunkten bedingen sich gegenseitig. Die in
den letzten Jahrzehnten herausgebildete geringere Wertschatzung von Lebensmitteln gegenii-
ber friiher tritt beim Fleisch besonders deutlich zutage. Der gerade auch in globaler Dimen-
sion weiter steigende Fleischkonsum beginnt langst an 6kologische Grenzen zu stoflen. Eine
zukunftsfiahige Perspektive liegt in der Herstellung und dem Konsum von wenigem, dafiir
aber besserem, nachhaltig erzeugtem, Fleisch. Das hat eher mit mehr Genuss und Gesundheit
zu tun als mit dem von manchem beschworenen Konsumverzicht. Weniger ist mehr bzw.
kann zumindest mehr sein. Die Herausforderungen fiir eine nachhaltige Fleischwirtschaft
zeichnen sich inzwischen also deutlicher als frither ab und werden immer mehr zu einer kultu-
rellen Herausforderung, was die Notwendigkeit eines kulturalistischen Zugangs zur Betriebs-

wirtschaftslehre aufzeigt.

Die kulturalistische Analyse von Unternehmensstrategien ,,macht es sich somit zur Aufgabe,
die besonderen Selbstverstandnisse aufzukldren, mit denen Unternehmen als gesellschaftliche
Akteure in der Verfolgung ihrer Strategien operieren* (Pfriem 2008: 78). Gleichzeitig ist
durch den kulturalistischen Ansatz auch der Einbezug sich verdndernder gesellschaftlicher
und kultureller Prozesse in den Diskurs des strategischen Managements gewéhrleistet, der
sich durch die kulturelle Aufgeladenheit der immer rekursiv betrachteten Beziehung zwischen
Unternehmen und Konsumenten vollzieht und gleichzeitig dazu fiihrt, die Unternehmensstra-
tegien als kulturelles Angebot an die Gesellschaft zu verstehen (vgl. Pfriem 2006: 183). Dies
fiihrt nicht zu weiteren Erschwernissen oder zusétzlichen Anforderungen an die Unternehmen,
vielmehr kénnen durch den Einbezug des Kulturellen neue Wege eingeschlagen oder zumin-
dest der Zugang zu ihnen iiber eine explizitere und anschlussfdhigere Analyse ermoglicht
werden. Wenn die Unternehmen die Kultur, d. h. die symbolischen Ordnungen, nach denen
die Menschen ihre sozialen und kulturellen Praktiken unter den besonderen geschichtlichen,
geographischen, sozialisationsbedingten etc. Verhéltnissen gestalten, mit einbeziehen, konnen
neue Handlungsoptionen und Chancen fiir die Unternehmen entwickelt werden, da dieser
Einbezug eine sinnstiftende Funktion impliziert und auch Innovationen und Verdanderungen
generieren kann. Eine proaktive Handlungsstrategie konnte bspw. sein, nicht linger beste-
hende Wertminderungen im Felde der Fleischwirtschaft hinzunehmen und im Sinne eines
Anpassungsoptimierers zu agieren, sondern akteursorientiert andere, alternative strategische

Ansitze zu suchen und zu verfolgen, die dazu fiihren, dass fiir die Erndhrung wieder mehr
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Zeit aufgewendet oder versucht wird, eine hohere Wertschitzung fiir Fleisch durch eine sol-

che Botschaft in der Werbung zu transportieren. '

4 Die Zukunft der nachhaltigen Fleischwirtschaft in Niedersachsen

Vor allem im Bereich der endverbrauchergerichteten Kommunikation der niederséchsischen
Unternehmen der Fleischwirtschaft konnten verschiedene Defizite nachgewiesen werden, die
sich neben strukturellen Besonderheiten insbesondere auf das jeweilige Engagement der Mar-
ketingverantwortlichen (wo es sie denn gab) zuriickfiihren lieBen. Nun ging es im Zuge dieser
Untersuchung natiirlich nicht darum, den Akteuren bis in letzte Detail hinein zu sagen, welche
Aspekte von Nachhaltigkeit sie umzusetzen haben oder den nachhaltig gefarbten Spiegel
,»vorhandener Unzuldnglichkeiten* vorzuhalten. Gleichwohl legen die Ergebnisse der bisher
durchgefiihrten empirischen Arbeit den Schluss nahe, dass der Branche der eine oder andere
neue Aspekt nachhaltiger Vermarktungsstrategien noch vermittelt werden kann. Entspre-
chende Empfehlungen sollten natiirlich weniger mit neuen (Branchen-) Beschrinkungen zu
tun haben, als vielmehr mit der (noch zu vermittelnden!) Uberzeugung, am nachhaltigen

Qualitdtswettbewerb unbedingt positiv zu partizipieren.

Um die Besonderheiten einer nachhaltigen Produktion und Verarbeitung auch im nétigen
Mafe kommunizieren zu konnen, ist nach den Ergebnissen zundchst die absatzgerichtete
Kommunikation zu verbessern: sei es durch (1) eine stirkere und umfassendere Marken-
pflege, (2) eine intensivere Kommunikation von Haltungs- und Herstellverfahren oder (3) das
Hervorheben besonderer Qualitdten. Dabei sollte Nachhaltigkeit aber nicht (nur) im Sinne
einer Kommunikationsstrategie liber eine umweltfreundliche und sozial vertragliche Produk-

tion Einzug in die Unternehmen finden und dann enden, sondern sollte insbesondere auch

B So geschehen in einem Werbefilm des Handelsunternehmens Billa, Osterreich. ,,Billa, sagt der Hausverstand®.
Hier wird versucht, durch die Botschaft in der Kommunikation Vertrauen und Wertschitzung zu erreichen.
Dieser personifizierte Hausverstand, die innere Stimme, soll den Kunden zum Nachdenken und Nachfragen
anregen und tritt immer dann hervor, wenn der Kunde sich fiir ein Produkt entschieden hat. Der Hausverstand
hinterfragt hier bspw. im Werbespot (Titel: Was essen wir eigentlich?), wie billig die Hihnchen seien, wenn man
bedenke, dass diese auch gefiittert und umsorgt werden miissten, einen Stall brduchten usw. und wie dann dieser
Preis gerechtfertigt werde? (http://www.billa.at/Layouts/dd_bi_single.aspx?folderld=102105&pageld=1011245),
zuletzt abgerufen am 05.01.2009). ,,Statt Tiefpreisschlachten sollen wieder Mindestqualititsstandards etabliert
werden, die den Konsumenten mehr Orientierung und Identitdt geben sollen und gleichzeitig das Verantwor-
tungsbewusstsein des Unternehmens stirken®, so die Begriindung des Unternehmens. (http://www.nachhaltigew
ochen.at/filemanager/download/23894/), zuletzt abgerufen am 06.12.2008)
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in grundlegende unternehmenskulturelle Zusammenhinge integriert sein. ,,Nachhaltige Ent-
wicklung muss als regulative Idee fiir das zukiinftige strategische Management* (Pfriem
2006b: 348ff.) verstanden und als Aushandlungsprozess begriffen werden, der sich im Aus-
tausch mit der Gesellschaft einspielt und sich in Form kommunikativer MaBnahmen mit der
Offentlichkeit #uBert. Dieser Dialog sollte selbstreflektierend und partizipierend ausgestaltet
sein, um nicht die gesellschaftliche Legitimation zu verlieren oder als fliichtige und ober-
flaichliche Marketingkampagne zu enden (vgl. Jeuthe 2003: 2). In Bezug auf die Unterneh-
menskultur konnte in der qualitativen Studie seitens der Unternehmen hiufig eine eher zwie-
spéltige und passive Unternehmenspositionierung und -identitét festgestellt werden, da sie
aufgrund ihrer héufig eingenommenen Lieferanten- und Dienstleisterposition keine eindeu-
tige, in sich konsistente Linie einnehmen. Sie sind meist rein absatz- und produktionsorien-
tiert und argumentieren, dass im Frischfleischbereich, bspw. beim Kotelett, eine Commodity-

Produktion vorherrsche:

,In diesem Markt ist man sehr stark austauschbar, eine Voraussetzung
ist, dass man nicht so stark vom Marktpreis abweichen darf™. (Interview

mit einem Hersteller, 27. September 2007),

so dass sie lediglich fiir die verschiedenen Marktsegmente die gewiinschten Qualitdten liefern

und dabei ihre eigene Ausrichtung und Identitdt vernachldssigen.

Entsprechende Befunde stiitzen noch einmal die in diesem Beitrag bereits vertretene These,
dass Nachhaltigkeit vor allen Dingen auch einer spezifischen Definition in der Fleischwirt-
schaft bedarf und als kommunikationspolitische Herausforderung zu interpretieren ist. Ubli-
chen Marketingmanagementansétzen folgend ist hierzu zundchst eine entsprechende Aus-
richtung und Unterstiitzung auf unternehmensstrategischer Ebene sicherzustellen. Nur wenn
das Leitbild und die Unternehmenskultur eines Unternehmens insgesamt auf Nachhaltigkeit
setzen, kann Nachhaltigkeit authentisch vermittelt und durchgesetzt werden. Erst im zweiten
Schritt sind die notwendigen operativen Maflnahmen und Instrumente (die das Marketing be-

reithdlt) zu planen und einzusetzen.

SchlieBlich ldsst sich dieser letzte Punkt auf die Gesamtsituation der Kommunikationsstrate-
gien iibertragen, die die niedersidchsischen Unternehmen dazu auffordert, zunichst Kriterien

fiir Nachhaltigkeit zu fixieren und danach eine in sich konsistentere, strategisch ausgefeiltere



268 Reinhard Pfriem, Hedda Schattke, Karsten Uphoff

und intensiver gefiihrte Kommunikation zu betreiben und zu entwickeln, die als strategischer
Erfolgsfaktor auf die Nachhaltigkeit setzt. Erste Befunde aus einem Benchmarking mit Unter-
nehmen aus Osterreich und der Schweiz'* deuten bereits darauf hin, dass gerade diese Unter-
schiede der Konsistenz, Authentizitdt und strategischen Planung wesentliche Erfolgskriterien
sind. Wéhrend Niedersachsens Unternehmen bei Fragen der Qualitédtsdifferenzierung auf Be-
sonderheiten im Zuschnitt setzen und nachhaltige Ziele eher diffus konstruieren und abstrakt
definieren, stehen in den best-practice Unternechmen bereits feste, integrierte Ziele in einem
kommunizierten Leitbild oder der ausformulierten Unternehmenskultur fest; auch wird eine
ausgereiftere, differenzierte und individuellere Qualitdtskommunikation geschaffen und um-
gesetzt, die neue, proaktive Pfade fiir das strategische Management der Unternehmen ermog-

lichen kann (s. Abbildung 3).

Abbildung 3: Identifizierte Unterschiede zwischen den niedersidchsischen Unternehmen und
den best-practice Unternehmen

Niedersachsen best-practice Unternehmen
» eher diffuse Vorstellung von » Nachhaltigkeit ist fest in der
Nachhaltigkeit Unternehmenskultur, den

Leitbildern oder
Marketingstrategien verankert, die
in Form von Kriterien festgehalten
werden

* nachhaltige Ziele in den
Unternehmen wenig konkret, eher
abstrakte Ziele im Sinne von
,2Qualitat®, ,Rickverfolgbarkeit*

* Zuchtungen und Rassen,
Haltungsformen,
Futterungsformen, Geschmack+
etc. werden als nachhaltige

* nachhaltige Produkt- und
Prozessqualitaten spielen als
Differenzierungskriterium kaum Qualitatsdifferenzierungen

eine Rolle . .
esehen, die auch kommuniziert
-> Zuschnitte werden als \?verden

Produktbesonderheit und

ualitatsdifferenzierung gesehen
A 99 * Nachhaltigkeit wird in Form einer

starken Marke oder

* 50 % wollen starke Marken Nischenstrategie vermarktet und
entwickeln kommuniziert, die Mehrwerte
garantieren

In der praktischen Umsetzung wird schlieBlich dariiber entschieden, ob Nachhaltigkeit ledig-

lich als vordergriindige Vermarktungsstrategie gesehen wird oder Potenziale einer gelebten

' Diese wurden im Rahmen des FAEN Verbundprojektes durchgefiihrt und werden 2009 verdffentlicht.
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Unternehmenskultur aufweisen kann. Entscheidend fiir die Unternehmer der Fleischwirtschaft
wird es sein, Nachhaltigkeit, insbesondere in ihrer kulturellen Dimension, einzubeziehen und
als langfristige Herausforderung zu verstehen, die dann auch in einem rekursiven Wechsel-

spiel in die strategische Planung und Kommunikationspolitik integriert werden muss.

Wie sich die Branche dem ,,Leitbild Nachhaltigkeit™ weiterhin stellen wird, bleibt Beobach-
tungs- und Forschungsaufgabe des FAEN-Projektes, das zum Ziel hat, die Wettbewerbsfahig-
keit der niedersidchsischen Fleischwirtschaft zu erhalten und in Richtung Nachhaltigkeit aus-

zubauen.
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